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Since founding, KING LONG, a domestic famous medium & large-sized bus 
manufacturer, has made independent innovation on the basis of the market, become the 
market leader in the medium & large bus field and successfully landed the international 
market. 
In 2006, KINGLONG embarked upon industrial extension in an attempt to extend 
from the commercial vehicle field to the passenger vehicle field, and wound up the 
passenger vehicle production line in late 2007. Since the qualification for manufacturing 
passenger vehicles was not obtained, KINGLONG mapped out a transitional strategy of 
entering the van field. Marching towards the van market seems a makeshift but is of great 
positive significance. The strategy can yield benefits from the heavily invested 
production line rather than leave it idle and prepare KINGLONG for the future access to 
the passenger vehicle market in terms of production management, channel development, 
brand building, team building, etc. 
In the recent decade, China’s auto industry has grown rapidly, with an average 
growth rate of over 24% in total sales volume. China registered total sales volume of 
13.64 million vehicles in 2009, becoming the world’s largest automobile manufacturing 
and consuming country. Whether from such perspective of macro-environment elements 
as political and legal environment, economic environment, social and cultural 
environment and technical environment, or from the perspective of the overall 
development of the auto industry, China’s auto industry remains in a golden period of 
fast growth. However, China’s van industry is confronted with the situation of instable 
demands, great threat of replacement competition and low-level average profit of the 
industry, with an average growth rate of only 7.3% in total sales volume in recent five 
years. In the meantime, the high degree of horizontal competition in the van industry, 
customers’ strong capacity to negotiate with suppliers and relative scarcity of matching 
resources of new products make it difficult for KINGLONG to enter the van market. 














marketing mix strategies is a problem to be solved urgently by KING LONG Van 
Department  
This thesis is intended to study the domestic marketing strategies of KING LONG 
Van Department. Chapter II analyzes the external environment and internal 
competitiveness and uses SWOT analytical tool to define the basic competitive strategy 
for KING LONG Van Department, namely the strategy of centralization and 
differentiation, under the guidance of this strategic idea, Chapter III emphasizes the study 
and design of the domestic marketing strategy of KING LONG Van Department, under 
the principle of the flanker strategy, this thesis locks the emerging market segments as the 
strategic target market and uses 4P marketing mix theory to elaborate on and design the 
product strategy, pricing strategy, channel strategy and promotion strategy of KING 
LONG Van Department. 
Chapter IV draws a basic conclusion and makes a brief suggestion on the long-term 
development idea and action of KING LONG Van Department. 
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第一章    研究概述 




司。公司成立于 1988 年，成立 22 年来，坚持自主研发和自主品牌，致力于客车研





誉资质。2008、2009 年，大金龙连续两年总销售额过 50 亿元。 
大金龙先后于 2003 年和 2005 年投资成立金龙联合汽车工业（苏州）有限公司
（简称“苏州金龙”）和南京金龙客车制造有限公司（简称“南京金龙”）两家子公
司，同样从事客车研发、生产和销售，产品侧重点有所不同。2009 年大金龙连同旗













                                                        





















厦门市机械工业集中区为契机，大金龙于 2006 年 3 月，在厦门市汽车工业城内建
设乘用车生产基地，项目占地 15 万平方米，一期工程设计年产乘用车能力 3 万辆，
于 2007 年下半年建成。 大金龙轻型客车生产线充分借鉴国内先进乘用车生产线布
局，既可以生产轿车，也可以生产轻型客车和 MPV 等产品。引入整车阴极电泳涂
装工艺和自动化总装生产线，生产设备起点高，节能环保水平处于国内领先，先后
顺利通过 ISO9001，ISO14001，TS16949 等质量体系和环境体系认证①。 
尽管生产线如期建成且具有相当的水准，但是由于大金龙一直都是从事大中型
客车生产，只有 9 座以上（不含 9 座）客车生产资质，尚未取得 9 座及 9 座以下客
车生产资质，因此，不能马上生产乘用车产品。为了解决没有准生证的困境，出于
充分利用生产线资源和为进入乘用车市场做准备两方面的考虑，大金龙决定先进入
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轻型客车：GB/T3730.1-2001 并未对轻型客车给出明确定义。参照 1998 版国家
标准 GB/T3730.1-1998，客车按照长度可分为微型、轻型、中型、大型、特大型五
类，如表 1-1 所示。 
 







                资料来源：GB/T3730.1-1998《汽车和挂车类型的术语和定义》 
 

















而 6 米至 7 米区间车辆由于车体结构差异较大也未被列入轻型客车之列，通常被称
为小型客车，真正意义上的轻型客车是指长度为 4.8 米至 6 米之间、座位数在 10 座
至 17 座之间的载客车辆，所以本文中所提到的轻客，如果没有特别指明，均指长










辆和挂车分为 L 类（两轮或三轮机动车辆）、M 类（至少有四个车轮并且用于载客
的机动车辆）、N 类（至少有四个车轮且用于载货的机动车辆）、O 类（挂车，包括
半挂车）、G（越野车）类。其中与本文相关的 M 类定义和分类如下： 
M 类：至少有四个车轮并且用于载客的机动车辆。 
M1 类：包括驾驶员座位在内，座位数不超过九座的载客车辆，微型客车、MPV
和普通轿车、以及 9 座以下的轻型客车都属于此类。 
M2 类：包括驾驶员座位在内座位数超过九个，且 大设计总质量不超过 5000 kg
载客车辆，9 座以上的轻型客车属于此类。 
M3 类：包括驾驶员座位在内座位数超过九个，且 大设计总质量超过 5000 kg
的载客车辆。 
第三节  理论综述 
一、PEST 分析 
PEST 分析是指宏观环境分析，宏观环境又称一般环境，是指影响一切行业和
企业的各种宏观因素。其中 P 是政治（Politics），E 是经济（Economy），S 是社
                                                        

































































表 1-2   基本竞争战略与产品、市场和独特竞争能力的关系 
    项目 成本领先战略 差异化战略 集中化战略 
产品差异化 低（主要指价格） 高（主要指独特性） 从低到高（从价格到差异）
细分市场 低（大众市场） 高（大量细分市场） 低（少数几个细分市场）







销措施组成一个整体性活动。1960 年，麦卡锡提出了著名的 4P 市场营销组合，即，
产品（Product）、地点（Place）、价格（Price）、促销（Promotion）。 















































第二章  大金龙轻客事业部营销战略背景分析 
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